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Веблен дійшов висновку, що після того, як люди одержують можливість задо-
вольняти свої основні матеріальні потреби, їхня поведінка починає визначатися
«законом демонстративного споживання». Люди починають купувати для того,
щоб продемонструвати навколишнім свій добробут і підкреслити досягнутий у
житті успіх. Особливо це характерно для найзаможніших шарів суспільства. Як до-
кази Веблен приводив моду на одяг і дорогі вироби ручної роботи. Веблен відзна-
чав, що ці вироби нічим не кращі товарів масового, машинного виробництва, але
більш рідкі і тому задовольняють марнославство заможних громадян, що охоче пе-
реплачують за них чималі гроші. Підтвердження висновків Веблена можна знайти і
в умовах українського ринку, якщо проаналізувати уподобання найбагатіших по-
купців під час покупки автомобілів та одягу.
Тому розрахунок економічної цінності обов’язково повинен бути доповнений
аналізом тих основних чинників, що впливають на сприйняття ціни покупцями, що
належать до тієї чи іншої групи й утворюють відповідно особливу нішу на ринку.
Лише такий аналіз може показати нам, наскільки ми можемо покладатися на розра-
хунки економічної цінності і наскільки ми зобов’язані коригувати їх з урахуванням
усіх чинників, що визначають цінову чутливість покупців.
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БРЕНД У МАРКЕТИНГУ ЯК СОЦІАЛЬНИЙ ФЕНОМЕН
У статті розкрито і проаналізовано основні складові та зміст бренду з точки зору соціа-
льних чинників. Визначено значення і вплив соціальних установок на процеси придбан-
ня і споживання брендів.
В статье рассмотрены и проанализированы основные составляющие и содержание
бренда с точки зрения социальных факторов. Определено значение и влияние социа-
льных установок на процессы приобретения и потребления брендов.
The article reveals and analyses main brand elements and brand essence according to social
factors. The meaning and the influence of social attitudes on purchase and consumption
process of brands are determined.
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Створення і комунікативний розвиток бренда є пріоритетним завданням компа-
ній, що функціонують у сучасному ринковому середовищі. Особливо актуальним
це стає сьогодні, коли змінюються соціальні установки і мотивації споживачів, від-
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буваються зміни їхньої купівельної поведінки. У зв’язку з цим набувають необхід-
ності дослідження бренда як соціального феномена, який створює потужний влив
на свідомість і поведінку суб’єктів маркетингової діяльності, враховуючи особли-
вості соціального середовища. Бренд, який виник як засіб ідентифікації і диферен-
ціації продуцентів, нині набуває ролі соціального міфу про товари та послуги і, в
свою чергу, стає засобом ідентифікації і диференціації споживачів. Як сучасний
символ споживчої культури, бренд характеризує систему цінностей індивіда, відо-
бражає стиль життя,описує споживчі прагнення, відбиваючи при цьому і вливаючи
на соціальні процеси у суспільстві. Все це находить віддзеркалення на методах і
прийомах ведення маркетингової діяльності з метою пошуку найефективніших за-
собів брендингу.
Постановка проблеми. Не дивлячись на великий обсяг досліджень у галузі
брендингу, соціокультурний підхід створення і функціонування бренду вивчений
недостатньо глибоко. Глобалізація економіки, збільшення маркетингової актив-
ності підприємств, символізація споживчої культури створюють тенденцію дослі-
джень бренда на базі впливу соціальних, психологічних і культурних установок.
Соціальні оцінки, соціальні порівняння, соціальна мода, стереотипи, шаблони,
переконання, — усе це робить необхідним розглядати бренд не просто с позицій
потужного маркетингового інструменту, а с позицій своєрідного «символу», що
має вирішальне значення у процесах пошуку, придбання та споживання товарів і
послуг.
Аналіз останніх публікацій. До числа дослідників, що фокусують свою уваги
на бренді як матеріалізованому символі, відносять Д. Айкер, Т. Амблер, Е. П. Го-
лубков, В. В. Ільїн, Ж.-Ж. Ламбен, Д. Траут та ін. Додатковим напрямком у визна-
ченні брендингу і його ролі стає аналіз основних теорій у рамках соціології спожи-
вання (Ж. Бодрийярд, Т. Веблен та ін.). З точки зору вивчення споживчої культури
цікавими є дослідження Г. В. Єремичева, В. В. Радаєва, В. Н. Мініної. Соціологіч-
ний напрямок, що впливає на процеси створення брендів, досліджується у роботах
Д. Д’Аллесандро, Д. Шульц, С. Браун, В. Н. Домнин, Ж. Ламбен, К. Келер, А. Ел-
вуд, Ф. Ле Пла, П. Темпорал. Незважаючи на чисельність публікацій, не сформу-
льованої засади соціокультурного підходу до обґрунтування бренда, не визначено
роль бренда з позицій відображення соціальної реальності.
Виклад основного матеріалу. Починаючи говорити про соціальний феномен
бренда, слід починати з сутності самого визначення поняття «бренд» і того, що пе-
ретворює звичайні торговельні марки на бренди. «Бренд — торговельна марка,
ідентифікована в масовій свідомості, це будь-яка вигода, яку людина купує разом з
послугою чи товаром».
Враження покупців є ключовим чинником ринкового успіху і потенціалу брен-
да. Споживач — основний орієнтир брендингової діяльності, оскільки спрямовує
і координує дану діяльність згідно вимог цільового ринку. Бренд-менеджер має
знати, хто і чому, як, коли і де купує чи не купує конкретні товари і бренди. В
умовах зростаючої конкуренції бренди є активами, які необхідно належним обра-
зом формувати, оцінювати, оптимізувати, захищати. Ефективне управління цими
активами потребує знання засад споживчої поведінки і психологічного сприйнят-
тя. Індивідуальність споживача визначає характер його впливу на зовнішні впли-
ви. Для того, щоб отримати бажану реакцію споживача на маркетингові стимули,
необхідно розуміти, які індивідуальні фактори впливають на споживчу поведінку
[3, 5]. До таких факторів, насамперед, відносяться: сприйняття і емоції, уява, мо-
тивація, система цінностей, життєвий стиль, ресурси, а також знання і переконан-
ня споживача.
Сприйняття — це критично значуща діяльність, що пов’язує індивідуального
споживача з групою, ситуацією чи зовнішнім впливом. Марочні комунікації мають
вибудовуватися на основі знання механізмів сприйняття і обробки інформації по-
тенційними споживачами. Обробка інформації споживачем — це процес отриман-
ня стимулів, їх інтерпретації, зберігання і використання.
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Процес обробки інформації для прийняття споживчого рішення включає чотири
основних кроки: 1) експозиція; 2) увага; 3) інтерпретація; 4) пам’ять. Перші три




















Купівля і рішення про споживання
Рис. 1. Обробка інформації для прийняття рішення споживачем
Стимули. Процес обробки інформації і, зокрема, сприйняття відрізняються се-
лективністю, тобто проходження стимульної інформації визначається характерис-
тиками стимула (розмір, колір, інтенсивність, новизна), індивідума (інтерес, потре-
ба, очікування) і ситуації (час, місце).
Споживча мотивація − рушійна сила, що активує поведінку і надає мету і на-
прямок для цієї поведінки. Особистість відображає загальні реакції людини у від-
повідь на ситуації, що виникають.
Емоції — це сильні, відносно неконтрольовані нестійкі почуття, що впливають
на нашу поведінку.
Ці три фактори (мотивація, особистість і емоції) тісно взаємопов’язані і часто
важко піддається розділенню. Наприклад, самовпевнені споживачі (характеристика
особистості) мають потребу в самоствердженні (характеристика мотивації) і схиль-
ні до ситуацій, які дозволяють їм відчувати себе всемогутніми (емоційна характе-
ристика). Відповідно, вибір, придбання і використання брендів матимуть схожий
відтінок. Самоконцепція — це сприйняття себе і по і почуття по відношенню до се-
бе. Самоконцепція — це значущий фактор мотивації, особистості, емоцій. Мотива-
ція більше пов’язана з концепцією руху. Мотив — це прихована внутрішня сила,
що стимулює і викликає поведінкову реакцію і забезпечує специфічний напрямок
для цієї реакції. Мотив непросто розпізнати, висновок про його існування можна
зробити, виходячи, наприклад, із поведінки індивіда. На рис. 1 наведено модель
процесу мотивації, основними елементами якої є: активація потреби, стан спону-
кання. Цілеспрямована поведінка, стимулюючі об’єкти і афект [5].
Мотивація починається з присутності стимулу, що обробляється конкретним ін-
дивідом. Стимул може мати внутрішнє походження, наприклад, у результаті спо-
стереження, дотику, нюху, відчуття продукту як зовнішнього об’єкта. Якщо стимул
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викликає розходження реального і бажаного стану індивіда, виникає потреба. По-














Рис. 2. Модель мотивації
Для ефективного управління поведінкою споживачів конкретного продукту чи
бренда, необхідно знати весь спектр мотивів, що є актуальними для цільових сег-
ментів ринку. Спектр можливих мотивів, що використовується в брендингу, являє
собою різнорідні теорії мотивації. Наприклад, теорія мотивація МакКлеланда ба-
зується на тому, що поведінка людей мотивується трьома базовими потребами: у
досягненні, належності і владі. Психологічні мотиви за МакГіром включають на-
ступні потреби: у послідовності і узгодженості складових особистості; у визначе-
ності причинності атрибутів (подій); категоризації об’єктів і подій; сигналах; не-
залежності; новизні; самовираженні; самозахисті; підкріпленні; приєднанні;
моделюванні [7].
Особистісні характеристики споживачів: наполегливість, цілеспрямованість,
пунктуальність, обов’язковість, схильність до домінування чи підкорення — вико-
ристовуються для сегментації ринку робочих місць, парфумерії, персональних по-
слуг. Персоналізація роботи з клієнтами адвокатів, психологів, консультантів, ви-
кладачів, лікарів передбачає врахування особистісних характеристик споживачів.
При цьому важливими є відмінності між дійсною і бажаною самоконцепцією спо-
живача.
Персональні цінності виражають цілі, що мотивують людей, а також найприй-
нятніші напрями досягнення цих цілей. До персональних цінностей можна віднести
такі, як самоповага, почуття досягнення, свобода, задоволення, безпека, комфортне
життя. Навіть при схожому переліку життєвих цінностей різні сегменти ринку ран-
жують ці цінності по-різному, тобто одні й ті ж цінності мають різні пріоритети для
різних ринків. Цінності проявляються у процесі рішення про купівлю вже на стадії
усвідомлення потреби. Вони використовуються при обиранні оціночних критеріїв,
визначаючи відповідь на питання споживача: чи призначений цей бренд для мене?
Маркетологи часто надають людям засоби досягнення життєвих цінностей. Для
більш точного визначення атрибутів бренда використовується процес ідентифікації
зв’язків між життєвими цінностями споживчого сегмента і цими атрибутами, так
званий «леддеринг» (laddering). Леддеринг розкриває зв’язки «атрибути бренда —
персональні цінності». Так, наприклад, висока ціна одягу може означати для цільо-
вої групи споживачів високий статус, що пов’язується ними з пріоритетною цінніс-
тю кар’єрного успіху [5].
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Життєвий стиль споживача — це його образ життя і використання ресурсів: ча-
су, грошей, інформації. Концепція життєвого стиля дозволяє бренд-менеджерам
пов’язати продукт з повсякденним життям споживачів цільового ринку. Для опи-
сання життєвого стилю використовуються різнорідні моделі, зокрема AIO (актив-
ність, інтереси, думки), LOV (список цінностей), VALS (цінності і стиль життя) та
інші. Купівельне рішення споживача у значній мірі визначається його ресурсами
(економічними, часовими, когнітивними, фізичними тощо). Бренди в цьому аспекті
значно допомагають за витрат мінімальних ресурсів отримати оптимальний резуль-
тат. Когнітивні ресурси споживача пов’язані із спроможністю обробляти інфор-
мацію. Маркетологи змагаються за когнітивні ресурси споживачів, їхні можливості
обробляти інформації про певні товари і бренди, а також за грошові і часові ресур-
си. Когнітивні можливості споживача за звичайних обставин є обмеженими, оскі-
льки в конкретний проміжок часу потрібно обробити конкретний обсяг інформації.
Споживач розподіляє свій бюджет у межах продуктів і брендів, що виграють в ког-
нітивному напрямку. Робота з когнітивними ресурсами споживача спрямована у
значній мірі на формування обізнаності споживача про бренд і його постачальника
та створення позитивного іміджу бренда [4].
Знання споживача пов’язані із сукупністю інформації, що зберігається у пам’яті.
За умов рівності інших обставин споживач обирає бренд чи компанію, яку добре
знає. Формування подальшого відношення до бренда, ставлень, вражень , асоціатив-
ного ряду відбувається на основі зв’язків з інформацією, що вже зберігається у сві-
домості покупця. Споживач має бути обізнаний про існування товарної категорії та
існування конкретного бренда в ній, бути обізнаним щодо атрибутів і переваг кон-
кретної марки продукту. Маркетингові дослідження мають бути спрямовані на
з’ясування напряму і обсягу знань про певні марки, розуміння виникнення асоціа-
тивних зв’язків та обробки інформації цільовими споживачами.
Відношення споживача до бренда — це інтегральна оцінка, що передбачає схиль-
ність споживача реагувати на продукт певним чином. Відношення може бути пози-
тивним, негативним або нейтральним, стійким або нестійким. Відношення можна
представити у формі афективного, когнітивного чи поведінкового компонентів.
Афективний компонент відношення — це почуття чи емоційні реакції на зовнішній
об’єкт. Когнітивний компонент формує вірування споживача. Поведінковий ком-
понент відношення — це схильність реагувати певним чином на об’єкт. Усі компо-
ненти відношення взаємопов’язані і взаємозалежні. Зміну відношення споживача
до бренда можна починати з одного з компонентів, наприклад з типу продукту чи
послуги або схильності споживача змінювати своє відношення до продукту.
Усі перераховані складові у своїй сукупності створюють потужний вплив на те,
яким чином будуть обиратися, купуватися і споживатися різнорідні бренди в бага-
точисельних товарних категоріях. Необхідно знати основоположні чинники і соці-
альні установки, які керують споживчою свідомістю, сприйняттям і поведінкою.
Вказані фактори і обумовлюють той соціальний феномен бренда, який дозволяє за
вмілого управління і коригування маркетингових інструментів перетворити зви-
чайний товар на бренд, за який у порівнянні з іншими аналогами спожива готовий
заплатити більше і отримати максимум позивних емоцій і вражень, визначити чи
підкріпити свою соціальну належність, статус, стиль і т. п.
Бренд як соціокультурний феномен інтерактивно взаємодіє з суспільством, ви-
значає джерела і тенденції цієї взаємодії. Бренд у цьому випадку виступає як ком-
плекс багаточисельних аспектів, від атрибутів раціонального продукту до того, в
чому людина відчуває найбільшу потребу, її віри, рушійної ідеї її життя. Розвиток
брендингу пройшов достатньо довгий і складний шлях. На це вплинув розвиток
самого суспільства і світу, його об’єднання і глобалізація, враховуючи позитивні і
негативні тенденції. Тут є присутньою політична, економічна, інформаційна і соці-
альна складова. Необхідно також зазначити про величезні зміни і еволюцію свідо-
мості по відношенню до процесів матеріального споживання тих людей, яких сьо-
годні називають споживачами [1, 2].
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На сучасному етапі розвитку суспільства і бренда з’являється м множина різно-
рідних товарів, що відрізняють один від одного, принаймні, на перший погляд. При
цьому бренди розширюються, захоплюючи під себе, поєднуючи своєю ідеєю прин-
ципово різні товари. Змінюється устрій життя людини, виникає непостійність і
прискорення життєвого темпу. Ані професія, ані освіта, ані щось особисте нині не є
для людини кінцевим варіантом. У цьому їй надзвичайно допомагають бренди. Во-
ни підтримують людину, дозволяють швидко змінювати свій стиль, а відтак сприй-
няття людиною самої себе у суспільством загалом.
Відхід від технократичності і масовості індустріального суспільства, насичення
споживачів у фізичному і соціальному плані спонукають до активності бренди, що
володіють цінностями, найбільш наближеними до вершини піраміди Маслоу і, що
не заважає цим брендам одночасно включати у себе цінності, які спрямовані на
більш низькі рівні піраміди. Такі бренди намагаються пропонувати споживачу
увесь комплекс цінностей і навіть переконань. У результаті представлення себе
споживачу комплексно, на більшій кількості рівнів піраміди, торговельні марки
починають поєднувати все більше товарів і товарних категорій. Бренди починають
вести діалог, а споживачі бачити у них можливість до самоповаги, самовираження,
і, як наслідок, самореалізації. Споживачі починають через приєднання до брендів
прагнути до реалізації своїх високих моральних, емоційних і естетичних потреб піс-
ля задоволення їх на фізичному і соціальному рівнях. Всі комунікації бренда набу-
вають ролі не стільки інформування, скільки виклику емоційного ефекту і залучен-
ня споживача до того стилю життя, якому в найбільшій мірі відповідає сформова-
ний бренд. Він починає пропонувати людині рішення комплексу проблем:
фізичного, емоційного, соціального, культурного і навіть духовного планів, беручи,
таким чином, споживача під захист, пропонуючи під єдиним ім’ям масу різних това-
рів. Обравши той чи той бренд з переліком визначених атрибутів і характеристик і
проявляючи в подальшому лояльність до такого бренда, споживач позбавляється
певного ризику і оберігає себе від великого потоку інформації, що для прийняття
купівельного рішення і відповідності стилю життя [7, 8].
Соціальний феномен бренда полягає у приєднанні і частковій ідентифікації
споживача із самим брендом і його ідеями. Таке приєднання виникає, коли людині
імпонує, що «думає» про нього, «говорить» і «робить» для нього бренд. Споживач
обирає той товар, який, на його думку, володіє не тільки адекватними фізичними
атрибутами (на нинішньому етапі всі товари володіють приблизно однаковими фі-
зичними характеристиками), а переважно ментальними властивостями, що пропо-
нують рішення можливості розвитку даної людини. При цьому на деякий час у
споживача виникає відчуття наближення чи навіть досягнення мети свого існуван-
ня, що наближена до вищих щаблів його системи цінностей. Таким чином, метою
розвитку бренда є фетишизм у вигляді компенсації емоційного, соціального і духов-
ного пошуку людини на відповідні складові бренда в обмін на гроші споживача.
Необхідною умовою є поширення цієї ідеї на якомога більшу кількість людей, а
для цього бренд має звертатися і бути присутнім на більшій кількості піраміди по-
треб і цінностей людини.
Осмислення бренда як феномена сучасного постіндустріального суспільства є
важливим дослідницьким завданням. Нині не існує єдиного загальновизнаного ви-
значення поняття «бренд», яке б убирало всі аспекти цього складного явища. Сис-
тема ідентичності бренда охоплює в себе уявлення про цінності і переконання, но-
сієм яких є бренд, його позиції по відношенню до соціально значущих питань, а
також асоціації з певним стилем життя і соціальним статусом індивіда, що спожи-
ває даний бренд. По відношенню до товару бренд виступає як вторинна семіотична
система, де товар отримує лише роль такого, що вказує не бренд, орієнтує на цін-
ності і переконання, що пропонуються брендом. Функціональні характеристики то-
вару відходять на вторинний план і перекриваються символічними цінностями
бренда. Таким чином, товар заміщується образом, знаком, символом — тобто брен-
дом. На зміну споживання матеріального, а саме присвоєння споживчої вартості
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продукту і отримання матеріальних благ, приходить споживання як практика само-
вираження індивіда, яка реалізується шляхом символічного приєднання до ціннос-
тей і обіцянок бренда, а також стилю життя, що описує даний бренд. Споживаючи
бренд, індивід символічно залучається до певного стилю життя і отримує в очах
оточуючих бажаний соціальний статус. Споживання брендів стає «демонстратив-
ним споживанням, що продукує соціальні відмінності».
Бренд — феномен масової свідомості, соціальне представлення, образ, що має
складну структуру і зміст. Матеріальна сутність бренда ототожнюється з товарною
пропозицією, перцептивна сутність — це ореол відчуттів і символічних уявлень,
що є унікальними для марки товару. За своєю суттю бренд є конотативним продук-
том масової культури, що є її стратегічним ресурсом і капіталом, який дозволяє
отримати економічні вигоди від позаекономічних благ — символічних атрибутів і
переваг, відчутних і невідчутних елементів репутації, легенд, міфів, культурних
традицій тощо.
Засоби масової інформації сприяють тиражуванню соціальних моделей, які по-
даються як загальнозначущі. Сучасна реклама здебільшого використовує принцип
автоматичного переносу чужих статусних маркерів у соціальний контекст, що пе-
редбачає пересування речей і пов’язаних з ними кодів, функцій, ідеологій, стилів,
що трансформує культурний і соціальний зміст речі. Ж. Сегела, розмірковуючи про
причини глобального успіху провідних торговельних марок США, писав: «Амери-
канська мрія була оприлюднена не романістами чи філософами країни, а простими
продуктами, які, зібравши у собі фундаментальні цінності Америки, примусили їх
сяяти у всіх кінцях світу». «Coca-Cola» — юність, «Marlboro» — мужність,
«McDonald’s» — сім’я «Levis» — свобода, «Nike» — відповідальність. П’ять самих
крупних торговельних марок світу стали такими, проголосивши свою мораль, аме-
риканський образ життя [7].
У сучасному культурному середовищі для соціокультурної ідентифікації і викорис-
товуються символічні набори знаків і символів індивідуальності, що вибудовуються у
значній мірі з допомогою споживання. Упакування, ярлик, фірмова марка стають важ-
ливими як для товару, так і для людини. Відносини людей зводяться до взаємодії на
рівні іміджу, маски, соціальної ролі. Споживчі практики пропонують вибір різних си-
мволів і знаків, що відображають ідентичність. Бренд дозволяє швидше трансформу-
вати стиль при їх зміні. У постійному прагненні за самим собою, намагаючись розкри-
ти багатоваріантність власної індивідуальності, сучасний споживач націлений не на
товари, а на бренди, що їх виражають. Таким чином, бренд допомагає отримати ілюзію
соціальної ідентичності, відчути можливість належати цілому.
«Людина розмірковує і діє на основі того, що вона сприймає, усвідомлює та ін-
терпретує. Це і є реальність, за якою вона живе, і яка є ілюзією».
Висновки. На основі вищезазначеної інформації, можна виділити ряд тенденції,
якими характеризується розвиток брендів у сучасному соціальному середовищі:
1. Наближення брендів до індивідуальних рис людини з відповідними їм ідеаль-
ними рисами і прагненнями.
2. Відображення брендами не тільки звичайних товарних атрибутів, а й мораль-
них і духовних складових, що притаманні споживачам бренда.
3. При створенні брендів відбувається зміщення від загальних підходів, таких як
популярність, необхідність, унікальність до специфічних, які приймають до уваги
відчуття споживачів, враження, аналіз людського сприйняття бренда.
4.  Сучасні бренди все більше наполягають на тому, у що самі вірять, і пропо-
нують споживачам долучитися до цієї віри. Ринок товарів у сучасному суспільстві
заміщується ринком історій.
5. Бренди проявляють усе більшу наполегливість і навіть агресивність заради
завоювання «душі» споживача, використовуючи рекомендації психологів, соціоло-
гів, лінгвістів і намагаються сформувати довготривалу прихильність на базі най-
більш значущих соціальних і особистісних цінностей.
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ФОРМУВАННЯ СИСТЕМИ КОНТРОЛИНГУ ВИТРАТ
ЯК ФАКТОР КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ТА СТІЙКОГО РОЗВИТКУ
ПІДПРИЄМСТВА
У статті визначено роль контролінгу витрат для забезпечення конкурентоспроможності
підприємства і його збалансованого стійкого розвитку, обґрунтовано доцільність і роз-
глянуто основні етапи формування системи контролінгу витрат.
В статье определяется роль контроллинга затрат для обеспечения конкурентоспособ-
ности предприятия и его сбалансированного устойчивого развития, обосновывается
целесообразность и рассматриваются основные этапы формирования системы конт-
роллинга издержек.
The article defines the role of cost controlling for the providing of competitiveness and
balanced sustainable development of the company, proves the feasibility and main stages of
the cost controlling system formation.
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Ключевые слова: контроллинг, затраты, система, формирование.
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Постановка проблеми. Конкурентоспроможність і збалансований сталий роз-
виток підприємства, в першу чергу, передбачають перспективну привабливість біз-
несу, яка визначається корпоративної соціальної відповідальністю і стратегією, на-
ціленої на довгострокову стійкість і гармонійне існування в економічному
середовищі, природі і суспільстві. Саме ці характеристики багато в чому визнача-
ють довіру інвесторів до компанії і розглядаються як довгострокові фактори ство-
рення вартості, будучи, відповідно, капіталоутворюючими.
Важливою умовою конкурентоспроможності та стабільності розвитку підпри-
ємства є оптимізація внутрішніх процесів, що забезпечують створення вартості та
досягнення стратегічних цілей бізнесу. До таких процесів, у першу чергу, можна
віднести формування і регулювання витрат. При побудові ефективної системи
управління витратами доцільно використовувати сучасні методи і підходи, що доз-
воляють інтегрувати функції менеджменту і досягнуть цілеспрямованості функціо-
нування даної системи.
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